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ABSTRAKT

Duke pasur parasysh dinamikën e jetës së sotme, njerëzit kanë nevojë të kenë qasje në të
dhënat e tyre kudo që janë. Rritja e shpejtë e internetit ka hapur shumë dyer për klientë për
të zgjedhur nga opsionet e blerjës.
E-commerce po zhvillohet edhe në Kosovë, ku shumë industri përfitojnë nga ky lloj i biznesit.
Industria e telekomunikacionit në Kosovë përdor e-commerce duke lejuar klientët e tyre të
blejnë në internet telefona mobil të veçantë, të paguajnë faturat, të mbushin llogaritë e tyre
dhe shumë të tjera. Blerjet online kanë shumë përparësi në krahasim me dyqanet fizike, duke
qenë se blerjet online janë më të përshtatshëm, marrin më pak kohë dhe janë më të arritshëm
se sa dyqanet e zakonshme fizike. Duke marrë parasysh hulumtime të mëparshme, ka shumë
faktorë që ndikojnë në vendimin e një blerësi online si dobia e saj, lehtësia e përdorimit,
rreziku i sigurisë të të dhënave, besimi etj. Qëllimi i këtij hulumtimi është zbulimi dhe
analizimi i faktorëve kryesore që ndikojnë në shfrytëzimin e blerjeve online të IPKO’s, si një
kompani telekomunikuese në Kosovë.
Metodologjia e këtij studimi përdor metodën e konstruktivizmit si hulumtim filozofik dhe
intervistat si strategji të hulumtimit. Në punim janë përdorur anketat, ku kanë qenë 40
pjesëmarrës në 6 dyqanet kryesore të IPKO’s në Kosovë, që ka për qëllim mbledhjen e të
dhënave primare. Pyetsori është analizuar në mënyrë kualitative duke përdorur metodat e të
dhënave dhe analizën e shfaqjës së të dhënave.
Zbulimet dhe rezultatet tregojnë se faktorët kryesorë që ndikojnë tek klientët e IPKO’s në
përdorimin e online shop janë: rreziku i përceptuar, nëvoja e përceptuar dhe lehtësia e
përdorimit. Ky punim ka përdorur TAM (Model i Teknologjisë së Pranimit) për të analizuar
faktorët ndikues të identifikuar më lartë. Zbulimet e këtij hulumtimi janë në përputhje me
studimet e mëparshme të kryera qe janë të lidhur me tregtinë në shtete të ndryshme. Këto
rezultate janë të rëndësishme për shkak se nuk ka pasur hulumtime të mëparshme që faktorët
të ndikojnë në përdorimin e dyqaneve në industrinë e telekomunikacioneve në Kosovë.

I

ABSTRACT

Considering the dynamicity of today's life, people have the need to be available to on hand
information wherever they are. The rapid growth of the Internet has mostly altered the
retailindustry, where it has opened more doors for clients to choose from purchasing options.
E-commerce has been developing also in Kosovo, where many industries are benefiting from
thistype of business. Moreover, the telecommunications industry in Kosovo uses e-commerce
byallowing their clients to shop online for particular mobile phones, pay bills, top-up their
accountsand many more. Online shopping has many advantages over physical shops, being
that it is moreconvenient, time efficient and accessible than regular physical shops. Taking
into account pastresearches, there are many factors that influence one's decision to shop
online such as usefulness, ease of use, security risk, trust etc. The aim of this research is to
discover and analyze the mainfactors that influence e-shop usage of IPKO, a
telecommunications company in Kosovo.
The methodology of this study used constructivism as a research philosophy and interviews
as a research strategy. In addition, the researcher prepared a survey, where there were 40
participants (IPKO clients and staff) in order to collect primary data. The interviews were
then analyzed qualitatively using the methods of data deduction and data display analysis.

The findings and results indicate that the main factors that influence clients of IPKO to use
the e-shop is: perceived risk, perceived usefulness and perceived ease of use.
The researcher adapted the TAM (Technology Acceptance Model) to properly analyze the
identified influencing factors. The findings of this research are in line with previous studies
conducted relating e-commerce in different countries. Moreover, these results are important
due to the fact that there was no previous research that assessed the factors that influence eshop usage in the telecommunications industry in Kosovo.

II

MIRËNJOHJE/FALËNDËRIME
Pas një periudhe intensive të planifikimit, shkrimit dhe klasifikimit, sot është dita që do të
shkruaj një mirënjohje të veçantë si përfundim të temës së diplomës në Universitetin për
Biznes dhe Teknologj (UBT).
Së pari, do të doja të falënderoj mbikëqyrësen time Bukurie Jusufi, për bashkëpunimin
këshillat, afersinë dhe ndihmën që ma jepi gjatë pregaditjes së këtij punimi. Përveç kësaj, një
falënderim i veçantë i takon Telekomunikacionit IPKO dhe klientëve të saj për të ofruar
përgjigje dhe komente të dobishme. Ky studim nuk do të kishte qenë i plotë pagatishmërinë
për të bashkëpunuar.
Gjithashtu falënderoj edhe familjen time për përkrahjen që më jepin gjatë studimeve që të
arrijë suksesin më të lartë.

III

PËRMBAJTJA
LISTA E FIGURAVE .......................................................................................................... VI
LISTA E TABELAVE ....................................................................................................... VII
FJALORI I TERMAVE..................................................................................................... VIII
1.

HYRJE ............................................................................................................................ 1

2.

SHQYRTIMI I LITERATURËS .................................................................................... 3
2.1 Blerjet online................................................................................................................. 4
2.2 Faktorët e brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në përdorimin e blerjeve online ..... 5
2.2.1 Rreziku i përceptuar ............................................................................................... 6
2.2.2 Motivimi i blerjeve ................................................................................................. 6
2.2.3 Përvoja .................................................................................................................... 6
2.2.4 Cilësia e shërbimit .................................................................................................. 7
2.2.5 Besimi..................................................................................................................... 7
2.3 Ndikimi i Faktorëve të brendshëm dhe të jashtëm ndaj sjelljes së klientit në blerjet
online................................................................................................................................... 7
2.4 Teoria e Veprimit të Arsyetuar (The Theory of Reasoned Action) TRA ..................... 9

3.

2.4.1.

Modeli i Pranimit të Teknologjisë (The Technology Acceptance Model) TAM
10

2.4.2.

Teoria e Sjelljes së Planifikuar (Theory of Planned Behavior) – TPB ........... 12

DEKLARIMI I PROBLEMIT ...................................................................................... 13

4. METODOLOGJIA ........................................................................................................... 16
4.1 Historia e hulumtimit .................................................................................................. 17
4.2 Qasja e hulumtimit ...................................................................................................... 17
4.3 Strategjia e hulumtimit................................................................................................ 19
4.4 Metoda e hulumtimit ................................................................................................... 20

IV

4.5 Përzgjedhja e mostrës ................................................................................................. 21
4.6.1 Metodat për analizën e të dhënave ....................................................................... 22
4.6.1 Intervista ............................................................................................................... 23
4.6.2 Metodat për analizën e të dhënave ....................................................................... 24
5. REZULTATET ................................................................................................................. 27
5.1 Përshkrim i shkurtër i studimit të rastit ....................................................................... 35
5.1.2 Kriteret e përzgjedhjes së studimit të rastit .......................................................... 36
5.1.3 Kriteret e përzgjedhjes së pjesëmarrësve ............................................................. 36
5.2 Procesi i mbledhjes së të dhënave ............................................................................... 36
5.2.1. Procedura e intervistimit ..................................................................................... 37
5.2.2. Procesi i analizës së të dhënave........................................................................... 38
5.2.3. Efekti i përceptuar i përdorimit dhe e-shop-it IPKO ........................................... 39
5.2.4. Rreziku i përceptuar dhe dyqani elektronik i IPKO’s ......................................... 39
5.2.5. Përfitimi i përceptuar dhe e-shop IPKO .............................................................. 40
5.2.6. Modeli i Pranimit të Teknologjisë (TAM) pas përdorimit të dyqanit të IPKO’s 41
6.

DISKUTIME DHE PËRFUNDIME ............................................................................. 43

8.

APPENDIXES .............................................................................................................. 54
8.1 Pyetësori ...................................................................................................................... 54

8.2 Reduktimi dhe shfaqja e të dhënave ............................................................................... 58

V

LISTA E FIGURAVE

Figura 1. Modeli i sjelljes së blerësit të konsumatorëve (Kutia e Zezë) ................................ 8
Figura 2. Modeli i teorisë së Veprimit të Arsyetuar ............................................................... 9
Figura 3. Modeli i Pranimit të Teknologjisë......................................................................... 10
Figura 4. Modeli i Teorisë së Sjelljës së Planifikuar. ........................................................... 12
Figura 5. Hulumtimi 'Onion' ................................................................................................. 16
Figura 6. Dy hulumtime kryesore të rëndësishëm ................................................................ 18
Figura 7. Strategjitë e hulumtimit ......................................................................................... 19
Figura 8. Teknikat e mostrimit ............................................................................................. 22
Figura 9. Cila është mosha juaj? ........................................................................................... 27
Figura 10. Cilës gjini i përkisni? .......................................................................................... 27
Figura 11. Sa jeni të kënaqur me investimet që ka bërë IPKO në shërbimet online? .......... 28
Figura 12. Cilat nga shërbimet online përdorni më shumë nga IPKO? ................................ 28
Figura 13. Sa shpesh bleni online? ....................................................................................... 29
Figura 14. Sa jeni të kënaqur me procesin e realizimit të blerjeve online? .......................... 29
Figura 15. Cilët faktorë ndikojnë në vendimin tuaj për të përdorur e-shop IPKO? ............. 30
Figura 16. Sa është miqësor dhe i dobishëm shërbimi online i IPKO-s ............................... 30
Figura 17. A tregojnë gatishmëri për të ndihmuar klientët kompanitë që realizojnë shitjet
online? ........................................................................................................................... 31
Figura 18. Cilat janë pritjet tuaja në të ardhmen për investimet në këtë shërbim ................ 31
Figura 19. Sa ndikojnë shitjet online në rritjen e të ardhurave të kompanisë ....................... 32
Figura 20. Sa mendoni që konsumatorët janë të njoftuar me këtë formë tregtimi ............... 32
Figura 21. Cilat janë pengesat për tregtimin online të pakët në Kosovë .............................. 33
Figura 22. Si mund të rriten tregtimet online ....................................................................... 33
Figura 23. Në cilat aktivitete kompanitë duhet të investojnë më së shumti që të
përmirësohet situate....................................................................................................... 34
Figura 24. Sa kompani në Kosovë investojnë në realizimin e shitjeve online dhe realizojnë
....................................................................................................................................... 34

VI

Figura 25. Në cilin sektor më së tepërmi realizohen shitjet online ...................................... 35
Figura 26. Cilat janë rekomandimet tuaja për shitjet online................................................. 35
Figura 27. Modeli i Teorisë së Pranimit të Teknologjisë-TAM ........................................... 41

LISTA E TABELAVE
Tabela 1. Analiza Kornizë: Lacey dhe Luff ......................................................................... 25
Tabela 2. Identifikimi i kodit të klientit ................................................................................ 36
Tabela 3. Procedura e intervistimit ....................................................................................... 37
Tabela 4. Procesi i analizës së të dhënave ............................................................................ 38

VII

FJALORI I TERMAVE

B2C – Business to Consumer
TRA - Teoria e Veprimit të Arsyetuar
TAM - Teoria e Pranimit të Teknologjisë
TPB - Teoria e Sjelljës së Planifikuar

VIII

1. HYRJE
Duke marrë parasysh çasjen e teknologjisë më të fundit, sigurinë e të dhënave dhe nevoja e
ndërveprimit të vazhdueshëm me njëri-tjetrin, numri i njerëzve që e përdorin internetin është
duke u zhvilluar gjithnjë e më shumë nga dita në ditë. Mbledhja e të dhënave, dhënia e një
shërbimi dhe blerja e një produkti janë disa nga avantazhet kryesore të internetit që tejkalojnë
metodat tradicionale të blerjes dhe që padyshim e bëjnë jetën më të lehtë.
Rritja e shpejtë e internetit ka transformuar ekskluzivisht mjedisin e biznesit, veçanërisht
industrinë e shitjes me pakicë. "E-commerce njihet si përdorimi i internetit dhe i Web-it në
biznes. Më formalisht, transaksionet komerciale të kryera në mënyrë digjitale midis
organizatave dhe individëve. Për më tepër është bazuar në raportin e fundit nga Bashkimi
Ndërkombëtar i Telekomunikacionit, dhe janë 3.2 miliardë njerëz që po përdorin internetin
prej të cilëve 2 miliardë janë nga vendet në zhvillim. Lloji më i zakonshëm i e-commerce
është Business-to-Consumer (B2C) ku një biznes online synon të arrijë qëllimet e saj
nëpërmjet klientëve individualë,
Me rritjen e numrit të familjeve që lëvizin drejt botës së tregtisë elektronike për qëllimet e
blerjes, ekzekutimin e pagesave, investimi, etj. bizneset do të duhet të tërheqin dobësitë e
tyre, të përmirësojnë dhe sigurojnë të dhëna në internet për klientët e tyre. Si gjithnjë e më
shumë bizneset integrohen në internet dhe është gjetur se shumë konsumatorë hezitojnë kur
vjen puna për të ndarë të dhënat personale dhe të dhënat bankare në internet.
Shumë biznese kanë integruar kanalin e internetit në strategjinë e tyre të marketingut që prej
atëherë ata e kuptojnë se nëse nuk ndjekin zhvillimet e reja në teknologji, ata mund të
humbasin kundër konkurrentëve. Kjo çështje i ka kushtuar vëmendje shumë studiuesve, pra
shumë studime kanë prekur tema të tilla sikur analizimi i sjelljes së blerësve drejt blerjes
online, siguria online e klientit dhe demografia e atyre që ka më shumë gjasa të blejnë në
internet.
Qëllimi kryesor i studimit është të sigurojë informata të dobishme për faktorët kyç që
ndikojnë në IPKO, klientët të përdorin e-commerce të kompanisë. E vetmja mënyrë
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efektive për të fituar njohuri të sinqerta për klientin me përspektiva dhe përvoja në
përdorimin e dyqaneve elektronike është që të marrin përgjigje live prej tyre. Ky punim do
të marrë mendime dhe reagime të ndryshme nga klientët në dyqanet e IPKO’s.
Ky punim është i ndarë në pesë kapituj kryesore përveç kapitullit të hyrjës. Kapitulli i dytë
përmban rishikimin e literaturës dhe një përpunim i kornizave teorike të përdorura për të
shqyrtuar faktorët që ndikojnë në sjelljën e konsumatorit dhe qëllimet ndaj blerjeve online.

2

2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Bazuar në literaturën nga Kini (2002), ka shumë arsye pse klientët preferojnë të përdorin Ecommerce:
•

Për të kursyer kostot e punës - bizneset mund të investojnë në zona të tjera për të rritur
të ardhurat, që do të thotë klientët marrin oferta më të mira;

•

Për të përmirësuar cilësinë e produkteve ose shërbimeve - duke përmbushur kërkesat
e konsumatorëve më shumë;

•

Të zgjerojë shumëllojshmërinë e produkteve - më shumë opsione të produkteve dhe
shërbimeve për konsumatorët zgjidhni nga lehtësia e tyre, pa lënë shtëpitë e tyre;

•

Për të rritur kënaqësinë e klientit - ndjekja e sjelljes së klientëve gjatë blerjeve online,
në mënyrë që t'i shërbejë më mirë atyre dhe klientëve të ardhshëm gjatë rishikimit të
faqes;

•

Për të ju përgjigjur klienteve në kohë

Literatura na tregon se në kohen e mëparshme ka patur shumë studime të kryera te
konsumatorëve si ndikim në blerjen online që kanë identifikuar një numër faktorësh. Pas
përcaktimit të afatit të blerjeve online, ky hulumtim do të përpunojë si ndikim të brendshëm
ashtu edhe atë të jashtëm të faktorëve të përdorimit të blerjeve online, dhe shoqatave që kanë
ata ndaj sjelljes së klientit. Shqyrtimi i literaturës bazohet kryesisht në revista akademik,
artikuj dhe libra në tregtinë elektronike dhe sjellje të ndryshme në lidhje me përdorimin e Eshop. Kapitulli i tretë përfshin metodologjinë, historinë e hulumtimit, çasjen dhe metodat e
analizës së të dhënave të përdorura në studim. Kapitulli vijues do të zbulojë procesin se si ky
punim mblodhi të dhëna nga intervistat, më pas jep një analizë të plotë të këtyre të dhënave.
Duke pasur parasysh se ky kapitull do të reflektojë mbi objektivat kryesore të studimit, mund
të thuhet se ajo është pjesa më e rëndësishme e studimit. Kapitulli pesë përfundon pjesën
kryesore të studimit duke bashkuar pyetjet e hulumtimit dhe konfirmon se ato janë arritur.
Ky kapitull gjithashtu jep rekomandime për Telekomunikacionin IPKO, që mund të jetë
gjithashtu të konsideruara nga kompani të tjera në industri. E fundit, kapitulli 6 reflekton në
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përvoja personale gjatë gjithë procesit të përgatitjes dhe kryerjes së studimit. Në punim janë
përshkruar kornizat teorike me të cilat janë përdorur për të matur faktorët si: Teoria e
Veprimit të Arsyetuar (TRA), Teoria e Pranimit të Teknologjisë (TAM), dhe Teoria e Sjelljes
së Planifikuar (TPB).

2.1 Blerjet online

Blerjet online janë përcaktuar si "akti i blerjes së produkteve apo shërbimeve në internet”
Blerjet online ose me fjalë të tjera, tregtia elektronike ka filluar të njihej që nga mesi i viteve
'90, dhe duhet të jetë një metodë alternative e shitjes dhe blerjen e produkteve ose shërbimeve.
Përmes shitjes online, bizneset mund të përfitojnë në një numër mënyrash duke qenë se ata
mund të ulin kostot e reklamimit, të zvogëlojnë burimet njerëzore, inventarin, kohën dhe
përmirësimi i cilësisë së shërbimit.
Blerjet online kanë më shumë avantazhe mbi dyqanet fizike kur bëhet fjalë për klientin.
Moshrefjavadi et al. (2012) konfirmon se blerja online ështe më e volitshme për shkak se ata
kane më shumë kohë efektive pasi nuk ka nevojë të marrin rrugë dhe të presin në rend. Ai
shton se ata janë gjithmonë të hapura dhe të arritshme kudo dhe ofrojnë konsumatorëve
informacione të lira dhe të rëndësishme rreth produkteve dhe shërbimeve. Blerjet online
gjithashtu përmbajnë shumë mjete online për të ndihmuar konsumatorët duke krahasuar
produktet dhe shërbimet dhe duke marrë vendime për blerjen e produkteve dhe shërbimeve
të ndryshme.
Ne anen tjetër, Pinto (2013) shpjegon disavantazhet e blerjeve online përmes mungesës së
shërbimit personal, pamundësia për të inspektuar ose trajtuar produktin pasi që ai është i
paprekshëm dhe çështjet mbi shpërndarjen dhe shkëmbimin, duke përfshirë sigurimin e
kartës së kreditit si faktori kryesor. Gjithashtu, Teo (2002); Wolfinbarger dhe Gilly (2005)
sugjerojnë që konsumatorët do të blejnë online vetëm nëse ata nuk mund të gjejnë produkte
të caktuara në një dyqan aktual. Për shembull, mund të ketë mungesë shumëllojshmërie
produkte në dyqanet fizike (dmth. madhësi të mëdha ose më të vogla të këpucëve), ndërsa

4

blerja online mundëson qe ta porositin produktin që kërkojnë dhe te ja dorëzojnë atë
drejtpërdrejt në adresën e tyre. Prandaj, blerja online është një alternativë për këta blerës. Një
shembull tjetër mund të jetë se ka disa produkte që gjenden vetëm në internet, të tilla si
modele të reja të kompjuterave, telefonave etj. që janë në dispozicion në faqen zyrtare të
internetit, por ende jo në dyqane.
Kur është në pyetje lloji i njerëzve që zakonisht shfrytezojne blerjet online në internet, thuhet
se gjinia, mosha, të ardhurat, profesioni dhe arsimi janë faktorë relevantë që ndikojnë në
vendimin e konsumatorëve që blejnë online. (Chang et al, 2004). Për shembull, burrat janë
të prirur për të blerë online më shumë se gratë (Van den Poel dhe Buckinx, 2005).
Përkundrazi, femrat kanë më shumë gjasa të blejnë online makina, pasi ato ndjehen të lirë
nga presioni i përfaqësuesve të shitjeve. Po ashtu, gratë janë të njohura për të blerë veshje
online më shumë se burrat.
Përveç kësaj, gratë janë më të kujdesshme kur bëjnë blerje online në internet, njerëzit e
moshuar kanë tendencë për të blerë më shumë se të rinjtë dhe ata që janë më të arsimuar dhe
të kenë të ardhura më të larta tentojnë të blejnë më shumë online kur krahasohen me të tjerët,
Nga ana tjetër, ka njerëz të tjerë që gjithmonë hezitojnë të blejnë gjëra online, edhe nëse ata
dëshirojnë të përfshijnë produkte nga blerjet online. Arsyet kryesore për rastet si këto, janë
që klientët janë të shqetësuar për cilësinë e produktit (nëse produkti qe shohin në internet nuk
do të duket aq cilësore sa në foto) dhe ata shqetësohen për produktin gjatë dërgimit deri tek
adresa tyre. (Chang et al,2004; Kau et al, 2003; Liu dhe Wei, 2003). Disa njerëz janë të
gatshëm ti tejkalojnë ato shqetësime dhe pasiguri për te kursyer kohë dhe të janë çmime
konkurruese të përfshira në blerjen online.
2.2 Faktorët e brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në përdorimin e blerjeve online
Ka shumë faktorë të ndryshëm që mund të ndikojnë në vendimin e klientëve te perdorin ose
të mos përdorin shërbimet e blerjeve online, Ai dhe Bach (2014) i klasifikojnë këto të
brendshme dhe të jashtme faktorët në vijim: rreziku i përceptuar, motivimi i blerjeve, përvoja,
cilësia e shërbimit dhe besimi.

5

2.2.1 Rreziku i përceptuar

Rreziku përcaktohet si besimi individual i konsumatorëve për t'u dëmtuar në kërkim të një
rezultati i parashikuar (Pavlou, 2003). Rreziku përfshin nën-faktorët si: privatësia, sistemi
dhe sigurinë e kartave të kreditit, mashtrimet dhe problemet e produktit. Përveç kësaj, Zhou
et al. (2007) e shpjegon këtë se rreziku mund të ndikojë negativisht në qëllimet e
konsumatorëve për të blerë në internet, si te produkteve dhe shërbimeve elektronike.
Sa i përket numrave, një vlerësim prej 80% të përdoruesve të internetit nuk janë të gatshëm
të përdorin blerjen online për shkak të pamundësisë së tyre për të shqyrtuar produktin
personalisht, rreth 50% nuk e njohin blerjen online për shkak të hezitimit të shërbimeve pas
blerjes, pasigurisë së transaksionit dhe çështjet e privatësisë (Raporti i Institutit të
Inteligjencës së Tregut dhe Konsultimit të Tregut, 2009).
Rreziku i përceptuar është një nga çështjet kryesore që konsumatorët shqetësohen kur
ballafaqohen me blerjen online, për shkak të sigurisë së ofruar nga ajo website ose aplikacion
(Bart, Shankar, Sulltan dhe Urban, 2005). Në të kundërt, Goodwin (1991) përcakton rrezikun
e privatësisë si informacion për privatësinë duke u rrëmbyer, pa dashje nga të tjerët gjatë
transaksionit online. Liebermann dhe Stashevsky (2002) konfirmon se informacioni personal
i konsumatorëve dhe karta krediti bankare janëtë lidhura me rrezikun e përceptuar. Prandaj,
rreziku i sigurisë është shumë i lartë dhe e njohur si një faktor kritik në një mjedis të blerjeve
online.
2.2.2 Motivimi i blerjeve
Li, N. dhe Zhang, P. (2002) sqarojnë se motivet e konsumatorëve për t'u angazhuar në
blerjen online përfshijnë dimensionet utilitare dhe hedonike. Sipas Gozukara et al. (2014),
motivimi ndërtohet mbi komoditetin, përzgjedhjen, cilësinë, përfitimin e kostos dhe kohën
e efektivitetit.
2.2.3 Përvoja
Eksperienca e blerjeve online raportohet të lidhet pozitivisht me gjasat e konsumatorëve për
të blerë online. Konsumatorët e kënaqur me përvojë te mëhershëm gjatë blerjeve të

6

transaksioneve online kane më shumë gjasa që ato të bëjnë blerjet online edhe në të ardhmen.
(Brown et al. 2003) dhe kanë gjasat më të ulëta per ti dhënë fund një transaksioni online.
2.2.4 Cilësia e shërbimit
Lai et al. (2007) gjetën se kur konsumatorët perceptojnë një faqe te interneti më të mirë ne
cilësinë e shërbimit, ata do te jene më të kënaqur dhe besnik kur faqja e internetit është e
përgjegjshme.
2.2.5 Besimi
Besimi përkufizohet si vullneti i klientit për të pranuar rrezikun në një transaksion në internet
bazuar në ato pritjet pozitive lidhur me sjelljet e ardhshme të blerjeve online (Kimery dhe
McCard, 2002). Bazuar në një studim të kryer nga Lee dhe Lin (2005), ata përfunduan se
besimi më së shumti ndikoi fuqimisht ne cilësinë e përgjithshme të shërbimit dhe kënaqësinë
e konsumatorëve gjatë blerjeve online. Ky rezultat analitik është në përputhje me atë të Gefen
(2000), i cili zbuloi se besimi është një element i fuqishëm i shërbimit elektronik ne
performancën që identifikoi besimin si drejtues kryesorë të cilësisë së shërbimit të përceptuar
dhe kënaqesine e klientit.

2.3 Ndikimi i Faktorëve të brendshëm dhe të jashtëm ndaj sjelljes së klientit në blerjet
online
Fusha e sjelljes së konsumatorit studion se si individët, grupet dhe organizatat zgjedhin,
blerjen, përdorimin dhe shkatërrimin e mallrave, shërbimeve, ideve ose përvojave për të
kënaqur nevojat dhe dëshirat e tyre. Kuptimi i sjelljës së konsumatorit nuk është kurrë i
thjeshtë, sepse konsumatorët mund të duan një gjë, por ndryshojnë mendjen më vonë (Kotler,
2000, f.87). Më poshtë është përshkrimi i modelit të kutisë së zezë të blerësit që përshkruan
procesin e sjelljes së blerjes së konsumatorit në kuptim të stimujve
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Figura 1. Modeli i sjelljes së blerësit të konsumatorëve (Kutia e Zezë)
Burimi: Kotler (2000)

Prandaj, konsumatori merr kontributin nga stimujt e marketingut (4P) dhe stimuj të tjerë si
ekonomike, teknologjike, politike dhe ajo kulturore. Ky input përpunohet në kutinë e zezë
(mendja e konsumatorit), e cila pastaj karakterizon procesin e vendimmarrjes. Pas
transaksionit, blerësi ben zgjedhjen e tij të produktit, markës, tregtarit, kohës dhe shumës
(Khan, 2006).
Po ashtu, Wang, Liu dhe Cheng (2008) e vërtetojnë atë në blerjen tradicional online, teoria e
marketingut mendon të se faktorët ndikues të sjelljes së konsumatorit përfshinin faktorët e
kulturës (kultura, nënkultura, niveli social), faktorët socialë (grupi i referencës, familja, roli
dhe statusi), faktorët personalë (mosha, karriera, statusi ekonomik, stili i jetës, vetë-koncepti)
dhe faktorët psikologjik (motivimi, të mësuarit, besimit, qëndrimit).
Pas eksplorimit dhe analizimit të shumë studimeve të kryera në terren nga studiues të
ndryshëm, zbulimet tregojnë se ka shumë faktorë që ndikojnë në vendimin e klientit për të
blerë në internet. Kategoritë më të zakonshme të faktorit janë rreziku i përceptuar, motivimi,
përvoja e kaluar, cilësia dhe besimi. Bazuar në këto rezultate, kompania mund të konsiderojë
që sjellja e klientit lidhet pozitivisht me të faktorë të tillë, dhe se veprimet e nëvojshme mund
të bëhen për të rritur ne përdorimin e dyqaneve elektronike dhe si rezultat ne rritjën e
kënaqësisë së klientit.
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➢ Për të shqyrtuar në mënyrë të përshtatshme faktorët që ndikojnë në sjelljen dhe
qëllimet e konsumatorit ndaj blerjeve online, teoriat në vazhdim do të përdoren:

2.4 Teoria e Veprimit të Arsyetuar (The Theory of Reasoned Action) TRA
Modeli i teorisë së veprimit të arsyetuar përcakton procesin psikologjik pas sjelljes njerëzore,
me synime që të eksplorojnë determinantët e asaj sjelljeje. Teoria deklaron se si sjellja e
individit përcaktohet nga qëllimi i individit për të kryer atë sjellje.

Figura 2. Modeli i teorisë së Veprimit të Arsyetuar
Burimi: Davis et al. (1989)
Siç ilustrohet më lartë, qëndrimi dhe normat e njeriut janë faktorë që përcaktojnë qëllimet e
tyre të sjelljes që si përfundim rezultojnë në arsyetimin e sjelljes së tyre aktuale. Për më
shumë, sjellja e synimeve ndikojnë pozitivisht në performancën e sjelljes së parashikuar, pasi
ato janë rezultat i tyre i besimit për të kryer atë sjellje të veçantë. Modeli teorisë së veprimit
të arsyetuar e konsideron këtë si faktorët e jashtëm qe ndikojnë në sjelljen indirekte, bazuar
në ndikimin e tyre në qëndrimet dhe normave te subjektivitetit. Siç është identifikuar më
parë, ekzistojnë pesë besime kryesore që përcaktojnë qëndrimin e ndonjë personi gjatë
blerjeve online: rrezik i përceptuar, motivime të blerjeve, përvojë, cilësi shërbimi dhe besimi.
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2.4.1. Modeli i Pranimit të Teknologjisë (The Technology Acceptance
Model) TAM

Teoria e pranimit të Teknologjisë është një model që është përshtatur nga modeli Teorisë së
Veprimit të Arsyetuar - TRA, si një qëllim për të shpjeguar dhe analizuar gjatë pranimit të
kompjuterit. Megjithëse ky model ka për qëllim të analizojë teknologjitë kompjuterike, ajo
ka provuar të jetë funksional edhe për adoptimin e e-commerce.
Ne figuren më poshtë, ekzistojnë 2 zona shtesë në krahasim me Teorin e Veprimit të
Arsyetuar - ART: Perfitimi i përceptuardhe lehtësinë e përdorimit të përceptuar

Figura 3. Modeli i Pranimit të Teknologjisë
Burimi: Davis et al. (1989)
Përfitimi i përceptuar (Perceived usefulness) - PU: pasqyron cilësinë dhe kuptimin e
përdorimit të blerjeve online, dhe sa e dobishme është për konsumatorët. Këto, faktorët
tregojnë se sa të nevojshme janë blerjet online përshkak të përmirësimit të përgjithshëm të
situatës. Për të përcaktuar (PU) është niveli në të cilin përdoruesibeson se teknologjia do të
përmirësojë performancën e një aktiviteti (Davis, 1989). Përveç kësaj, konsumatorët
shpjegojnë se Teoria e Pranimit të tekonologjisë tregon një lidhje më të dobët mes "dobisë"
dhe "qëndrimit", dhe a ka lidhje më të fortë midis tyre për arsye se përdorimi i një teknologjie
të veçantë ishte e dobishme për ta, edhe pse ata nuk e pëlqenin përdorimin e saj (Davis et al.,
1989). Gjithashtu, "dobishmëria" ndikohet nga "lehtësia e përdorimit", në kuptimin që aq sa
e lehtë mund të jetë përdorimi i teknologjise aq më e dobishme mund të jetë (Venkatesh,
2000; Dabholkar, 1996; Davis et al., 1989)
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Lehtësia e përdorimit të përceptuar (Perceived ease of use) - PEOU lidhet me nivelin e
përdoruesit, sa i thjeshtë apo i vështirë është ai sistem i blerjeve online.
Sipas teorisë së pranimit të teknologjise, PEOU është një përcaktues kyç që ndikon në
pranimin e një teknologjie të veçantë (Davis, et al., 1989). Kjo nënkupton që konsumatori në
blerjet online do të zënë një minimum përpjekjesh. Venkatesh (2000) konfirmon se "me
rritjen e përvojës së drejtpërdrejtë me sistemit e objektivit, individët rregullojnë lehtësinë e
përdorimit të tyre të sistemit për të reflektuar ndërveprimin e tyre me sistemin “. Prandaj, një
konsumator me i njohur qe merr përdorimin e një teknologjie ose sistemi të veçantë është e
qartë se ata do të perceptojnë se është më e lehtë për t'u përdorur.
Qëndrimi ndaj përdorimit: analizon qasjen e përdoruesit ndaj blerjeve online. Kështu,
qëndrimi i veçantë që përdoruesi do të ndikojë drejtpërdrejt në vendimin e tyre për të blerë
në internet.
Qëllimi i sjelljes për t'u përdorur: është qëllimi ose arsyeja kryesore pas vendimit të blerjes
online. Përdoruesi mund të ketë një sjellje të caktuar që lidhet me qëllimin e tyre kryesor
drejt blerjeve online.
Përdorimi aktual: së fundi faktorët e sipërpërmendur ndikojnë që personi të vendosë apo jo
për të blerë në internet. Rezultati i këtij modeli tregoi se përdorimi i përceptuar dhe lehtësia
e përceptuar e përdorimit janë përcaktues i qëllimit të përdorimit, siç ishte rënë dakord edhe
me disa hulumtues të mëparshëm (Heijden et al., 2003; Kim & Hong, 2010; Kim & Këngë,
2010; Peng et al., 2008; Liu et al., 2010). Ndër të tjera Bagozzi (2007) nuk pajtohet me
deklaratën e mësipërme dhe beson se modeli TAM nuk është një mjet i përshtatshëm për të
përdorur për të analizuar sjelljën e përdorimit qënga përdorimi i përceptuar dhe lehtësia
përceptuar nuk janë faktorët kyç për të shpjeguar siç duhet sjelljen e përdorimit. Për më tepër,
tha Chuttur (2009) kërkime shtesë duhet të bëhen në mënyrë që të përqendrohen në pikat e
forta të modelit TAM dhe eliminimin e dobësive të saj.
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2.4.2. Teoria e Sjelljes së Planifikuar (Theory of Planned Behavior) – TPB
Teoria e Sjelljes së Planifikuar (TPB) është një pjese shtesë e teorisë së veprimit të arsyetuar
(ART) i cili merret me sjelljet mbi të cilat përdoruesit kanë kontroll të pakompletuar. Me pak
fjalë është qëllimi i përdoruesit për të kryer një sjellje të caktuar.

Figura 4. Modeli i Teorisë së Sjelljës së Planifikuar.
Burimi: Ajzen (1991)
Sipas Azjen (1985), qëndrimi ndaj një sjellje apo veprim është nje vlerësim pozitiv ose
negative për të kryer atë veprim. Qëndrimet rrjedhin nga besimet, normat nga besimet
normative dhe nxitja për të vepruar, dhe përceptimi i kontrollit të sjelljes është i ndikuar nga
besimet e përdoruesit mundësitë dhe burimet e nevojshme për t'u angazhuar në sjellje (Azjen,
1991).
Shumë hulumtime në të kaluarën kanë përdorur TPB si bazë primare teorike për t'u analizuar
të dhënat; ku disa prej tyre madje e përdornin atë pa bërë asnjë rregullim të teorisë. Prandaj,
validiteti i kësaj teorie është i ndikuar nga aspektet kulturore, duke e bërë të diskutueshme
mendimet mbi të, përveç nëse testohen në vende dhe kultura të tjera për të miratuar
përshtatshmërinë e saj.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Literatura ofron njohuri për hulumtimin që është kryer për të analizuar faktorët e vendimeve
të përdoruesit qe shfrytezojne blerjet online në përgjithësi. Përveç kësaj, shumë mjete dhe
korniza përdoren për të analizuar këta faktorë, kryesisht duke u bazuar në modelet TRA,
TAM dhe TPB. Megjithatë, hulumtimi është bërë në kontekstin e blerjeve në internet në
industrinë e telekomunikacionit në Kosovë.
Muthitacharoen dhe Palvia (2002) deklarojnë se shumë hulumtime në fushën e blerjeve
online janë bazuar në Shtetet e Bashkuara dhe në vendet e tjera të zhvilluara. Kështu që
konfirmon se Kosova nuk është aktualisht një subjekt i preferuar për të studiuar në lidhje me
çështjen e blerjeve online.
Në mënyrë të ngjashme, janë gjetur literaturë të kufizuar në lidhje me faktorët e përdorimit
të blerjeve online në industrine e telekomunikacionit në kuptimin e përgjithshëm, por ka
gjetur disa lidhje me specifikisht tëblerjeve online të telefonave celularë. Kohët e fundit,
industria e telekomunikacionit ka përjetuar rritje, veçanërisht në zonën e produktit. Tregu i
sotëm është shumë i paparashikueshëm në lidhje me kërkesa te fortë te markave dhe çmimeve
pothuajse ne të gjitha mallrat dhe shërbimet. Telefonat mobil janë konsideruar të marrin
maksimumin nga tregu me një potencial të madh. (Khan, Kulkarni dhe Bharathi, 2014).
Përveç kësaj, ka studime globale të kaluara që synojnë të zbulojnë dhe te kuptojme
preferencat e klientëve në blerjën e telefonit mobil. Për më shume, nga rishikimi i literaturës,
u identifikuan boshllëqet e mëposhtme kërkimore të cilat do të trajtohen në këtë hulumtim:
•

Nuk është kryer asnjë studim që fokusohet në faktorët kryesorë që ndikojnë në blerjet
online në industrinë e telekomunikacionit në Kosovë.

•

Ka studime shumë të kufizuara rreth veprimeve që duhet ndërmarrë për të ndikuar
pozitivisht në blerjet online në industrinë e telekomunikacionit

Qëllimi kryesor i këtij punimit janë faktorët kritikë prapa vendimeve të përdoruesve për të
blerë online përmes vlerësimit të njohurive të tyre mbi këtë temë.
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Për të përmbushur qëllimin e këtij studimi, do të jenë pyetjet e mëposhtme kërkimore të
adresuara gjatë këtij hulumtimi:
1. Cilët faktorë të brendshëm dhe të jashtëm ndikojnë në përdorimin e dyqanit IPKO?
2. Si ndikojnë këta faktorë të brendshëm dhe të jashtëm në sjelljen e klientit drejt
IPKO’s?
Në përfundim, ky kapitull ofron një pasqyrë të literaturës së faktorëve kryesorë që ndikojnë
në blerje online. Kapitulli vijues do të ilustrojë metodologjinë dhe metodat e përdorura për
kryerjen e këtij studimi.
Bazuar në të dhënat më të fundit nga Statistikat Botërore të Internetit, popullsia aktuale e
Kosoves është 1,895,250, prej të cilëve 1,523,373 janë përdorues të internetit (2018). Është
e qartë se më shumë se 80% e banorëve përdorin internetin në baza ditore, gjë që ngre edhe
më shumë çështjen e shqyrtimit qe faktorët prekin konsumatorët që të përdorin e-shopin të
IPKO’s.
Telekomunikimi IPKO, njihet si kompania e telekomunikacionit me rritjen më të shpejtë në
Evropë. E themeluar më 1999, IPKO është zhvilluar suksesshëm – nga ofruesi i parë i
internetit në mbarë Kosovën – në një ndërmarrje moderne, që ofron shërbime të plota dhe
përmbajtje të integruara në komunikime mobile, telefoni fikse, televizion kabllor digjital,
internet dhe media. Sot, IPKO është operatori i parë dhe më dominues i telefonisë mobile që
ofron shpejtësi të shpejtë me internet - Rrjetet 3G dhe 4G në Kosovë.
Në telekomunikacionin e Kosovës IPKO prezantoi konkurrencën brenda telefonisë mobile
në Kosovë. Çmimet e shërbimeve janë të arsyeshme dhe niveli i cilësisë së shërbimeve është
ngritur në nivelin më të lartë të mundshëm. IPKO vazhdon të jetë ofruesi kryesor i internetit
në aspektin e numrit të konsumatorëve dhe rrjetit. Kompania është gjithashtu lider në
shërbimet digjitale televizive kabllore që kanë përmbajtjen më cilësore dhe numri më i madh
i konsumatorëve.
IPKO ka rrjetin më të madh fiks në Kosovë me 350.000 porte në dispozicion, ndërsa numri i
konsumatorëve në telefoninë fikse po rritet vazhdimisht. Në çdo segment - mobile, fix,

14

internet dhe Digital Cable TV - IPKO janë të fundit dhe qe kanë rrjetin cilësor, në vendin
tonë. Kompania e gjen veten në fazën e rritjes dhe zhvillimit të vazhdueshëm. IPKO ka 21
dyqane te shitjes në të gjithë vendin, te mbështetjes teknike dhe të kujdesit ndaj klientit në
dispozicion 24/7/365 ditë, dhe një rrjet të gjerë të autorizuar te shpërndarësit (disa prej të
cilëve veprojnë 24/7) IPKO ka lansuar blerjën online (të referuar si e-shop) në vitin 2014.
Neglizhimi i klientit të dyqanit elektronik ka qenë një çështje që po përballet IPKO për disa
vite, veçanërisht nga Shkurti i vitit 2016, kur portali u ridizajnua për t'iu përshtatur nevojave
të klientit dhe kompania ka vënë shumë përpjekje për të ndërtuar një internet miqësor, të
sigurt dhe të përshtatshëm mjedisi për klientët që përdorin atë që do ta bëjnë jetën më të lehtë.
Bazuar në gjetjet më të fundit të STIKK - Shoqata e ICT në Kosovë, përdorimi i internetit në
Kosovë është të paktën 76.62%, ose ka 1,080,038 përdorues aktivë (2011). Kështu, edhe pse
përqindja e përdoruesve të internetit në Kosovë është relativisht e lartë, kur krahasohet me
përdoruesit

aktualë

që

përdorin

blerje

online,

ka

një

rëndësi

të

madhe.

Struktura e temës bazohet në udhëzimin e Institutit standard Britanik.
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4. METODOLOGJIA
Pjesa në vijim përpunon çështjet metodologjike bazuar në Saunders (2012) hulumtimi i
modelit "Onion". Siç paraqitet tek modeli elementët kërkojnë kërkime dhe strategjitë të
hulumtimit, mbledhja e të dhënave dhe analizat do të preken më tutje për këtë hulumtim.
Metodologjia është thelbësore gjatë kryerjes së hulumtimit, pasi ka të bëjë me
epistemologjinë kërkimore dhe shpjegon se si një studiues përdor metoda te kërkimit dhe
zgjidh një problem me sukses. Përveç kësaj, metodat e hulumtimit janë mjete dhe teknika të
studiuesit qe përdor për të kryer hulumtimin (Matthews & Ross, 2010).Sipas Saunders et al.
(2012) studiuesit zakonisht ndjekin gjashtë fazat e hulumtimit 'Onion', kur kryejnë
hulumtimet e tyre, qasjet, strategjitë, zgjedhjet, teknikat dhe procedurat. Ky seksion synon të
ndjekë modelin e hulumtimit 'Onion' paraqitur në figurën 5.

Figura 5. Hulumtimi 'Onion'
Burimi: (Saunders et al., 2012)
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4.1 Historia e hulumtimit

Sipas Green dhe Tull (2004), "dizajni i kërkimit është specifikimi i teknikave dhe proceset
për marrjen e informacionit. Ky është modeli ose kuadri i përgjithshëm i projektit i cili
përcakton se cilat të dhëna do të mblidhen nga cili burim dhe me cilat procese. Sipas
Kawulich (2012) post-pozitivizmi, paradigmat e konstruktivizmit janë disa nga kornizat më
të përdorura të supozimeve. Paradigma pozitive është e bazuar në rregullat e logjikës, matjës
dhe parashikimeve. Përveç kësaj, kjo metodë përbëhet nga teknika dhe procedura të
ndryshme të përdorura në shkencat natyrore, duke e bërë atë ne korniza për hetimin e
aspekteve sociale.
Në të kundërt, post-pozitivizmi ilustron një formë më pak të rreptë të pozitivizmit. Postpozitivizmi kanë shumë gjëra të përbashket me pozitivistet teksa besojnë në testimin e teorive
duke përdorur hipoteza dhe duke aplikuarmetodat statistikore (Neuman, 2011). Prandaj, në
ditët e sotme shumica e qasjeve të hulumtimit në shkenat sociale lidhet më mirë me
kategorinë post-pozitiviste (Kawulich, 2012). Përkundrazi, paradigma e konstruktivizmit
bazohet në fakte te vërteta të shumëfishta të përjetuara nga përsona të ndryshem (Krauss,
2005). Për më tepër, ky paradigmë konsideron se kuptimi i përvojave dhe ngjarjet janë
ndërtuar nga vetë individët dhe si rezultat njerëzit i ndërtojnë realitetet të cilat ata janë të
përfshirë (Charmaz, 2006). Si pasojë, realiteti i njeriut mund të ndryshojë dhe të jetë e mundur
që të ketë perspektiva të shumëfishta.
Pas shqyrtimit të hulumtimeve të lartpërmendura dhe duke pasur parasysh qëllimin e studimit
të gjetjes se faktorëve kryesorë që ndikojnë në klientët e IPKO’s në përdorimin e dyqanit të
kompanisë, ky punim nuk do të testojë çdo hipotezë, kështu që studimi do të zbatojë
paradigmën kërkimore të konstruktivizmit.
4.2 Qasja e hulumtimit
Zgjedhja e qasjes së duhur është kritike për çdo studim. Me pak fjalë, termat 'deduktivë' dhe
qasjet "induktive" do të përpunohen. Janë metoda kryesore e hulumtimit në shkencat
natyrore, ku ligjet paraqesin bazën e shpjegimit, duke mundësuar parashikimin e fenomeneve
duke parashikuar ndodhjen e tyre dhe duke lejuar që ata të kontrollohen (Collis dheHussey,
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2003). Shkurtimisht, deduktiv thotë që kërkuesi duhet të jetë i pavarur nga ajo që po ndodh.
Nga ana tjetër, ndryshe nga qasja deduktive, qasja e kërkimit induktiv ka të bëjë me të dhënat
në teori. Kjo qasje përmbledh të dhënat e permendura në një përmbledhje të shkurtër dhe
krijon lidhje të qarta me kornizat dhe teoritë ekzistuese (Holloway, 1997).

Figura 6. Dy hulumtime kryesore të rëndësishëm
Burimi: Creswell dhe Clark (2007)
Ky punim do të zbatojë çasjen e hulumtimit induktiv për të ofruar njohuri gjithëpërfshirëse.
Duke pasur parasysh natyrën e variablave cilësorë gjatë mbledhjes së të dhënave për këtë
studim, punimi do të përdorë çasjen induktive që duket të jetë më e përshtatshme për
objektivat e studimit. Kornizat për analizimin e faktorëve kyç të përdorimit të dyqanit
elektronik qe do të përpunohen, siç janë modelet TRA, TAM dhe TPB. Ndërsa, modeli TAM
do të përshtatet për gjetjet që do të analizohen më tej. Pas aplikimit të modelit të
lartpërmendur, punimi do të mbledhë të dhëna në përceptimet dhe sjelljet e klientëve të
IPKO’s, duke ofruar rezultate në pyetjet e hulumtimit në nivel e përceptimeve të
konsumatorëve rreth dyqanit të IPKO’s dhe si janë faktorët e brendshëm dhe të jashtëm duke
ndikuar në përdorimin e e-shop të kompanisë.
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4.3 Strategjia e hulumtimit
Për të vlerësuar siç duhet hulumtimin, kërkohet një strategji e hulumtimit për të arritur
qëllimet, objektivat e studimit dhe duke përgjigjur pyetjeve të hulumtimit. Janë katër lloje
kryesoretë strategjive të hulumtimit: studimi i rasteve, intervista cilësore, hulumtimi sasior
dhe hulumtimi i orientuar drejt veprimit (OpenLearn, 2016).

Figura 7. Strategjitë e hulumtimit
Burimi: (OpenLearn, 2016)
Ky punim do të përfshi shkurtimisht për çdo strategji. Një studim i rastit, fokusohet në thellësi
të një hetimi i një rasti të vetëm përmes përdorimit të vëzhgimeve, anketimeve, intervistave
dhe analizës së dokumenteve. Të dhënat mund të jenë cilësore dhe sasiore. Së dyti, intervistat
cilësore janë strategjia më e zakonshme që ajo ofron informata të pasura dhe primare
Intervistat cilësore mund të jenë të strukturuara, gjysëm të strukturuara ose të pa strukturuara.
Sondazhet sasiore janë një tjetër metodë e përdorur zakonisht pasi lejon një numër të lartë të
përdoruesve për të marrë pjesë. Duke marrë parasysh disponueshmëria e madhe e faqeve
online sot e bën metodën të lehtë, të lirë dhe të përshtatshme për t'u përdorur. Së fundmi,
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metoda më pak e përdorur - hulumtimi i orientuar drejt veprimeve i referohet procesit që
bashkon teoria dhe praktika, veprimi dhe reflektimi. Kjo metodë kryhet kryesisht nga
personat e brendshëm.
Duke pasur parasysh se ky studim fokusohet në kuptimin e thellë të faktorëve që ndikojnë në
përdorimin e klientit të dyqanit IPKO, rezultatet varen nga të dhënat cilësore; pra, studimi i
çështjeve cilësore është më i përshtatshëm për këtë hulumtim. Siç shton Meredith, përparësia
kryesore e studimit të rastit qasja përfshin thellësinë eksploruese të mirëkuptimit që mund të
arrihet (1998). Përveç kësaj, metoda e studimit të rastit mundëson që të mbahen
karakteristikat holistike dhe të rëndësishme të ngjarjes së jetës reale.
Meqënëse qasja e studimit të rastit i lejon studiuesit të afrohet më së afërmi me pjesëmarrësit
qe ekziston një mirëkuptim më i qartë midis dy partive (Bromley, 1986). Prandaj, pasi ky
hulumtim është i përqendruar në një organizatë të vetme, Telecommunikacionit IPKO, ne
çasjen e studimit së bashku do të përdoret përmes rastit të vetëm dhe holistik, i cili do të lejojë
mbledhjen e të dhënave të thella dhe të pasura nga klientët e IPKO’s dhe për të kuptuar
sjelljen e tyre ndaj përdorimit e-shop të kompanisë.
4.4 Metoda e hulumtimit
Metodat e hulumtimit përbëhen nga hulumtime cilësore, sasiore dhe të përziera. Për të
përcaktuar hulumtimin kuantitativ është një formë e analizës sociale me qëllimin kryesor të
shqyrtimit të mënyres se si njerëzit shpjegojnë dhe kuptojnë përvojat e tyre dhe botën në të
cilën jetojnë (Atkinson, Coffey dhe Delamont, 2001). Sipas fjalëve të Atkinson et al (2001)
është një term "umbrella", që do të thotë se ekzistojnë një numër i metodave të ndryshme
brenda kuadrit të përhapur të këtij lloji të hulumtimit. Në terma të thjeshtë cilësore i referohet
fakteve përveç fjalëve, të tilla si fotografi dhe videoklipe.
Përkundrazi, sasiorja përdoret kryesisht për çdo metodë të mbledhjes së të dhënave (p.sh.
pyetësor) ose metodën e analizës së të dhënave (p.sh. grafikët ose statistikat) që gjeneron të
dhëna numerike.
Duke marrë parasysh diskutimin e mësipërm, është përzgjedhur mbledhja cilësore e të
dhënave për të kryer hulumtimin, në mënyrë që të kuptojmë më mirë faktorët e ndryshëm të
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brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në përdorimin dhe sjelljen e blerjeve online tek
klientët. Hulumtimi cilësor i përshtatet natyrës së këtij studimi, pasi kërkon informata më të
thella sesa të dhëna numerike. Gjithashtu, shumë studime sasiore janë zhvilluar tashmë mbi
këtë temë, ndërsa pak kanë miratuar qasjen cilësore; pra, një arsye tjetër për të bazuar
kërkimin në një qasje cilësore për të fituar njohuri dhe përceptime më të thella nga klientët
nëpërmjet një pyetësori anonim.

4.5 Përzgjedhja e mostrës
Telekomunikacioni IPKO ka rreth 60.000 klientë, kështu që padyshim intervistimi i të gjithë
atyre është i pamundur. Siç konfirmon edhe Saunders et al (2009), është jopraktike të
grumbullohen të gjitha të dhënat potenciale për shkak të kufizimeve në kohë, parasë dhe
qasjes. Në këtë shënim, një grup dhe janë të zgjedhur të klientëve vigjilent do të intervistohet
për këtë studim.

21

Figura 8. Teknikat e mostrimit
Burimi: Saunders et al. (2009)

Përveç kësaj, Saunders et al. (2009), kategorizon teknikat e marrjes së mostrave në dy grupe:
Probabiliteti dhe Jo-probabiliteti. Duke marrë parasysh natyrën e këtij studimi, teknikën e
marrjës së mostrave që do të përdoret është teknika e thjeshtë e rastit që bie nën probabilitetin.
Unë do të përzgjedhë rastësisht dy pjesëmarrës nga gjashtë dyqanet kryesore të IPKO’s në
Kosovë për t'u intervistuar.
4.6.1 Metodat për analizën e të dhënave
Marshall dhe Rossman (2006) shpjegojnë se studiuesit cilësorë në mënyrë klasike varen nga
katër metoda për mbledhjen e informacionit: (a) pjesëmarrjen në situatë, (b) vëzhgimin
direkt, (c) intervistimin në thellësi, dhe (d) analizimin e kulturës materiale.
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Ata shtojnë se: "këto formojnë thelbin e hetimit të tyre, elementet kryesore të hulumtimit.
"Për më tepër, siç u përmend më lart, hulumtimi do të përfshijë pyetsorin gjysmë të
strukturuara, me një sasi të duhur pyetjesh për t'u adresuar klientëve, e cila do të japë rezultate
të të dhënave primare. Para se vendosin të intervistojnë njerezit, punimet presin një gjë kritike
se një besim qe mund të përshkruhet në mënyrë korrekte nëpërmjet vetë-raportimit (Marshall
dhe Rossman, 2006). Këto elemente, hulumtmi do të përdorë metodologjinë cilësore duke
mbledhur përgjigjet e klientëve përmes pyetsorit duke siguruar gjithashtu anonimitetin e të
anketuarve duke pasur parasysh se ky studim është një hulumtim i studimit të rasteve, qëllimi
i të cilit është mbledhja e informacionit dhe reagime nga një numër i caktuar i klientëve.
Përzgjedhja e mostrës janë 40 pjesëmarrës, të cilët do të ndahen në 6 dyqanet kryesore të
IPKO në Kosovë në mënyrë që mostra të jetë më homogjene. Pyetësori do të jetë ballë për
ballë dhe do te regjistrohen me leje nga klientët.
4.6.1 Intervista
Intervistat janë kryesisht të dobishme për të mësuar historinë pas përvojave të një
pjesëmarrësi, si pyetsori mund të kërkojë pyetje të hollësishme dhe të marrë informacion
rreth temës. Intervistat mund të jenë të dobishme si një vazhdim i disa respondentëve të
pyetësorëve (McNamara, 1999). Avantazhi i kryerjës së intervistave mbi ndonjë metodë
tjetër kërkimore është se pyetsori ka mundësi të hetojë më thellë duke pyetur pyetjet pasuese.
Për më tepër, ekzistojnë katër lloje të identifikuara të intervistave cilësore: intervistë
informale / bisedore; qasja e përgjithshme e intervistës; intervistë të standardizuar / të hapur;
dhe intervistë e mbyllur / fikse.
Intervistat joformale janë ato ku nuk ka pyetje të paracaktuara apo të vendosura që kërkohen,
ku intervista është më e hapur; ndërsa qasja e udhëzimit të përgjithshëm të intervistës synon
të marrë të njëjtat fusha të informatave nga secili pjesëmarrës. Nga ana tjetër, intervistat e
standardizuara sigurojnë që të njëjtat pyetje t'u kërkohet çdo pjesëmarrësi, për të marrë
përgjigje të ngjashme. Së fundi, intervista e mbyllur, me përgjigje fikse është kur
pjesëmarrësve u bëhen të njëjtat pyetje, ku zgjedhin përgjigje nga një grup alternativa (Patton,
M.Q. 2002). Punimi do të përdorë llojin e intervistës të standardizuar të hapur me qëllim që
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të ketë ndryshime të përgjigjeve dhe të organizojë dhe analizojë në mënyrë efektive të dhënat
e mbledhura.
4.6.2 Metodat për analizën e të dhënave
Një autor i vjetër dhe i mirënjohur, Stake (1995), jep detaje se analiza cilësore e të dhënave
është një konstante dhe proces instinktiv që fillon sa më shpejt që të dhënat janë duke u
mbledhur në vend se pas përfundimit të mbledhjes së të dhënave. Për më tepër, Wolcott
(1994) e definon termin 'analizë' si një term gjenerik që është bërë nga tre kategoritë kryesore
kur analizohen të dhënat: përshkrimi, analiza dhe interpretimi. Pyetësori do të jetë ballë për
ballë me klientët në dyqanet e IPKO’s. Pyetësori do të regjistrohet me leje nga klientët. Duke
pasur parasysh se qëllimi i studimit është të bashkojë përceptimet e klientëve dhe t'i krijojë
ato në rekomandime brenda një periudhe të caktuar kohore, kërkuesi ka vendos të përdorë
analizën e kornizës.
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Tabela 1. Analiza Kornizë: Lacey dhe Luff

Burimi: (Srivastava dhe Thomson, 2009)

Analizë kornizë (figura më sipër) përmban faza sistematike për procesin e analizës, në
mënyrë që studiuesi të jetë më i vetëdijshëm për fazat nga të cilat janë arritur rezultatet (Lacey
dhe Luff, 2009). Për më shume, të dhënat e grumbulluara analizohen, përpilohen dhe rënditen
në fazën finale të analizës (Srivastava dhe Thomson, 2009).
➢ Për ta përmbledhur, kapitulli i mësipërm dha një kuptim të shkurtër se si kërkuesi
planifikon të kryejë hulumtimin dhe të paraqesë gjetjet. Përveç kësaj, studiuesi e
përdori metodën e hulumtimit të ‘onion’ për të ilustruar qartë metodat, qasjen dhe
strategjitë e përdorura në këtë pjesë të shkrimit. Rrjedhimisht, siç u tha më lart, ky
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hulumtim merr përsipër qasjen e konstruktivizmit dhe përdor metodën e studimit të
rasteve për të kryer hulumtime. Gjithashtu, pyetësori do të bëhet me klientët e
Telekomunikacionit IPKO për të mbledhur të dhënat primare dhe për të fitojnë më
shumë njohuri nga të anketuarit. Së fundi, analiza kornizë do të përdoret për të
paraqitur gjetjet e këtij hulumtimi.
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5. REZULTATET
Analiza e të dhënave: Ky kapitull paraqet pergjigjet e mbledhura nga intervistat e kryera me
klientët e IPKO’s në dyqanet e kompanisë. Një analizë shpjeguese cilësore është kryer për të
dokumentuar pikëpamjet dhe reagimet e çdo klienti nga pyetsori.

Figura 9. Cila është mosha juaj?

Figura 10. Cilës gjini i përkisni?
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Figura 11. Sa jeni të kënaqur me investimet që ka bërë IPKO në shërbimet online?

Figura 12. Cilat nga shërbimet online përdorni më shumë nga IPKO?
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Figura 13. Sa shpesh bleni online?

Faktorët e ndikimit dhe lehtësimi i përdorimit

Figura 14. Sa jeni të kënaqur me procesin e realizimit të blerjeve online?
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Figura 15. Cilët faktorë ndikojnë në vendimin tuaj për të përdorur e-shop IPKO?

Figura 16. Sa është miqësor dhe i dobishëm shërbimi online i IPKO-s
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Figura 17. A tregojnë gatishmëri për të ndihmuar klientët kompanitë që realizojnë shitjet
online?

Figura 18. Cilat janë pritjet tuaja në të ardhmen për investimet në këtë shërbim
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Figura 19. Sa ndikojnë shitjet online në rritjen e të ardhurave të kompanisë

Figura 20. Sa mendoni që konsumatorët janë të njoftuar me këtë formë tregtimi
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Figura 21. Cilat janë pengesat për tregtimin online të pakët në Kosovë

Figura 22. Si mund të rriten tregtimet online
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Figura 23. Në cilat aktivitete kompanitë duhet të investojnë më së shumti që të
përmirësohet situate

Figura 24. Sa kompani në Kosovë investojnë në realizimin e shitjeve online dhe realizojnë
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Figura 25. Në cilin sektor më së tepërmi realizohen shitjet online

Figura 26. Cilat janë rekomandimet tuaja për shitjet online

5.1 Përshkrim i shkurtër i studimit të rastit
Siç është përmendur më parë, ky punim bazohet në një hulumtim studimor të rastit mbi
Telekomunikacionin IPKO. 40 klientë që u gjetën në 6 dyqanet kryesore të kompanisë në
qytete të ndryshme të Kosovës u intervistuan drejtpërdrejt. Në mënyrë që të klasifikohen
lehtësisht klientët bazuar në qytetet ku janë intervistuar, identifikohen me kodet. Për
shembull, klientët në dyqanin e Prishtinës janë koduar me PR1, PR2; klientët në dyqanin e
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Mitrovicës me M1, M2; Klientët e Pejës me P1, P2; Klientët e Gjilanit me GJ1, GJ2; Klientët
e Gjakovës me GJK1, GJK2; dhe më në fund klientët e Prizrenit me PZ1, PZ2
Tabela 2. Identifikimi i kodit të klientit

5.1.2 Kriteret e përzgjedhjes së studimit të rastit
Për të mbledhur të dhëna në mënyrë efektive, janë përzgjedhur dy klientë nga gjashtë dyqanet
kryesore në Kosovë për të marrë pjesë në pyetësor. Disa prej klienteve ishin përdorues të
blerjeve online të Ipko’s disa jo, dhe pasi që u përzgjodhën rastësisht, kërkuesi nuk e dinte
deri sa u pyetën. Disa prej klientëve nuk ishin të interesuar të merrnin pjesë në pyetësor, ku
në këtë rast studiuesi ishte i detyruar të zgjidhte dikë tjetër. Për më shume, është zgjedhur
Telekomunikacionin IPKO si një studim rastesh për një numër arsyesh, një prej të cilave
dihet se është një nga kompanitë më të mëdha të telekomunikacionit në Evropë.

5.1.3 Kriteret e përzgjedhjes së pjesëmarrësve
Siç u diskutua më parë, të intervistuarit (klientët) u përzgjodhën rastësisht për pyetsorin, në
dyqanin e IPKO’s në të cilin ishin aktualisht. Kanë marrë pjesë në pyetsor 40 pjesëmarrës në
total. Për të qenë e drejtë, në punim janë zgjedhur dy pjesëmarrës nga gjashtë dyqane në
Kosovë. Nuk kishte një mënyrë specifike sistematike të përzgjedhjes, për këtë punim janë
përzgjedhur personat që ishin duke pritur në rradhë për të marrë një shërbim, ose të cilët sapo
kishin hyrë në dyqan.
5.2 Procesi i mbledhjes së të dhënave
Të dhënat mund të grumbullohen duke përdorur metoda të ndryshme, varësisht nga lloji i
hulumtimit të kryer. Ky studim ka marrë intervista si burimi kryesor i grumbullimit të të
dhënave.
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5.2.1. Procedura e intervistimit
Procedura e kryerjës së intervistave u organizua nga Saunders et al. (2009) i cili deklaroi se
në punim duhet të përqëndrohet në cilësinë e të dhënave dhe të jenë të përgatitur dhe trajnuar
para se të zhvillojnë pyetsorin. Elementët e mëposhtëm të vlerësimit janë pasqyruar në
Tabelën 3 më poshtë.
Tabela 3. Procedura e intervistimit

Për më shumë, pyetsori u zhvillua në një zonë të rehatshme në zonat e uljes së dyqaneve, ku
klientët nuk u ndjen të pasigurt. Para se të zhvillonte pyetsori, studiuesi siguroi se i
intervistuari kuptonte dhe pajtohej me formën e pëlqimit (shiko Appendix 1). Pyetësori u
regjistrua në CD, ku poashtu janë marrë shënime kur ishte e nëvojshme. Kur u përfundua
pyetësori janë shqyrtuar shënimet e tyre dhe cd me qëllim që të dokumentonte çdo kuotë
relevante.
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5.2.2. Procesi i analizës së të dhënave
Është përdorur një procedurë e detajuar për të analizuar të dhënat nga pyetsoret e kryera, në
mënyrë që të përfundojnë me gjetjet kryesore të studimit.
Tabela 4. Procesi i analizës së të dhënave

➢ Kjo pjesë përmban diskutime të rezultateve nga pyetësori, të cilat janë kryer në
mënyrë që të arrihen objektivat e këtij studimi. Faktorët që u përmendën kryesisht
nga klientët ishin: lehtësia e përdorimit të përceptuar; rreziku i përceptuar; dhe dobia
e përceptuar. Të gjithë këta faktorë janë gjetur në modelin TAM. Pyetësori do të
përpunohet dhe krahasohet me faktorët e zgjedhur nga modeli i sipërpërmendur të
analizës kornizë. Si rezultat, hulumtimi primar nga pyetsori do t'i mundësojë
studiuesit të gjejë lidhjen midis literaturës ekzistuese dhe literaturës së re që rrjedh
nga ky hulumtim.
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5.2.3. Efekti i përceptuar i përdorimit dhe e-shop-it IPKO

Siç u tha më parë, lehtësia e përdorimit të përceptuar (PEOU) lidhet me nivelin e përdoruesit
miqësor, sa e thjeshtë apo e vështirë është ajo sistem ose platformë e veçantë e blerjeve
online. Efekti i përceptuar i përdorimit i referohet nivelit të të cilit konsumatorët besojnë se
përdorimi i tyre nga e-shop është i lehtë. Ky element gjendet në kornizën TAM dhe duhet të
jetë një përcaktues kritik që ndikon në vendimin e përdorimit të një teknologjie të veçantë.
Intervistat me PR1, PR2, M2, GJK1 dhe GJK2 konfirmojnë se elementi i lehtësisë së
përdorimit ishte një faktor parësor që luajti një rol në vendimin e tyre për përdorimin e
dyqanit IPKO.Sipas PR2, e-shop është shumë i shpejtë dhe i lehtë për të shfletuar përmes
përzgjedhjes së produktit të IPKO’së dhe për të gjetur kur ata zakonisht kanë nevojë. Përveç
kësaj, e-shop është një platformë e thjeshtë dhe shumë e lehtë për t'u përdorur, ku mund të
paguani të gjitha faturat e produkteve tuaja IPKO në një minutë (GJK1). Klientët ranë dakord
se që nga e-shop është mjaft e lehtë për t'u përdorur, ata janë më të gatshëm për të mësuar
dhe për të vazhduar ta përdorin atë në të ardhmen. Për më tepër, u përmend faktori i lehtësisë
së përdorimit nga shumica e të intervistuarve, gjë që e bëri më të lehtë për kërkuesin që të bej
pyetje te mëtutjeshme.
Nga ana tjetër, kur krahasohet me shqyrtimin e literaturës, rezultatet qe morrëm nga analiza
e të dhënave nuk e ka kuptuar lehtësinë e përdorimit si një nga faktorët kryesorë që ndikon
në marrjen e vendimit për të marrë në konsideratë blerjen online. Megjithatë, për këtë studim,
lehtësia e përdorimit u gjet si një nga faktorët kyç që ishte një vendim i shkaktuar për klientët.
5.2.4. Rreziku i përceptuar dhe dyqani elektronik i IPKO’s
Rreziku i përceptuar përfshin nën-faktorët si: privatësia, sistemi dhe karta e kartës së kreditit,
mashtrimet dhe problemet e produktit. Intervistat me M1, M2, P1, PZ1, GJ1, konfirmojnë se
ky element ka shumë të bëjë me vendimin e tyre për të përdorur e-shopin e kompanisë.
Intervistë me M1 deklaroi se ata nuk ndiheshin të sigurt duke përdorur platformën dhe
sugjeruan se duhet të ketë një hyrje në llogarinë IPKO kështu që të dhënat janë të sigurta pa
marrë parasysh se çfarë lloj pajisjeje po përdoret. Nga ana tjetër, PZ1 argumentuan se siguria
e tyre varën më shumë nga dizajni i portalit përveç sigurisë së privatësisë ose kartës se
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kreditit. Përveç kësaj, GJ1 konstaton se duhet të bëhen më shumë paralajmërime në e-shop,
ku klientët janë të informuar për çdo hap që ata marrin deri në pagesën përfundimtare të
transaksionit. Përveç kësaj, intervistë me P1 deklaroi se përdorimi i e-shop nuk ishte një
përvojë e mirë, as përdorues miqësor, as i sigurt për t'u përdorur dhe nuk mendojnë se do ta
përdorin përsëri. Përgjigjet e mbledhura nga pyetësori të gjithë e përmendën rrezikun si një
faktor kritik që ndonjëherë shkaktoi pasiguri në përdorimin e-shop elektronik.
Në përputhje me shqyrtimin e literaturës, rreziku i përceptuar u pranua të jetë një nga faktorët
më me ndikim në përdorimin e e-shop elektronike, siç është rasti me këtë studim.

5.2.5. Përfitimi i përceptuar dhe e-shop IPKO
Është e njohur se dobia e dyqanit online i ka bindur shumë klientë të përdorin atë për nevoja
të veçanta, si mbushja e telefonave të tyre mobil dhe të tjerëve, aktivizimi i paketave të të
dhënave dhe ofertave, pagesa për TV kabllor etj. Përfitimi i përceptuar mund të përfshijë një
numër i gjërave, që janë arsyet prapa efikasitetit kohor, përfundimi i punës dhe rritja e
performancës së klientëve. Të gjithë të intervistuarit ranë dakord me elementin e dobisë së
përceptuar përveç PR2 dhe P1 të cilët nuk e përmendën fare këtë element. Përdorimi i e-shop
është më i lehtë dhe më pak kohë se sa të shkosh në një dyqan (M1, PZ1). Në mënyrë të
ngjashme, vlerësohet se është shumë më e lehtë dhe efikase për të përdorur e-shop se sa për
të shkuar në dyqanin aktual. Pra, kursen shumë kohë dhe përpjekje (GJK2). Përveç kësaj,
PZ2 pajtohet që e-shop është i dobishëm pasi kur TV kabllor i tyre skadon, ato do të ishin në
gjendje të vazhdonin ta shikojnë atë ditë kur ata paguan shërbimin përmes platforma, duke
pasur parasysh gjithashtu se diteve të Diele, dyqanet janë të mbyllur.
Sidoqoftë, shqyrtimi i literaturës përmendi faktorin e dobisë së përceptuar, por nuk u zgjodh
të ishte një kritik faktor - e kundërta me atë që studiuesi gjeti në këtë studim. Në kundërshtim
me literaturën, gjetjet e këtij studimi zbuluan se dobia e përceptuar ishte faktori më i
përmendur dhe ndikues për klientët e IPKO’s që të konsideronin përdorimin e e-shop të
kompanisë.
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5.2.6. Modeli i Pranimit të Teknologjisë (TAM) pas përdorimit të dyqanit të IPKO’s
Siç u përmend më herët, modeli TAM është një model i dobishëm që ndihmon kërkuesit për
të kuptuar se pse një teknologji / sistem i veçantë është i pranueshëm ose jo dhe të japë
shpjegime për të mbështetur faktet. Pranimi i përdoruesve të teknologjisë ka qenë një temë e
rëndësishme për më shumë se dy dekada. Edhe pse ekziston një numër i modeleve të
ndryshme të përdorura për të analizuar sistemet, Modeli i Teknologjisë së Pranimit (TAM)
ka qenë i vetmi që ka marrë vëmendjen e komunitetit të Sistemeve të Informacionit. Duke
marrë parasysh se gjetjet e këtij studimi përfshinin më shumë elementë tëmodelit TAM se
çdo model tjetër, studiuesi e gjeti të përshtatshme përdorimin e TAM.

Figura 27. Modeli i Teorisë së Pranimit të Teknologjisë-TAM
Burimi: (Venkatesh dhe Davis, 1996)
Siç shihet më sipër, punimi do të përshtasë versionin Davis dhe Venkatesh (1996) të modelit
TAM me qëllim të matjes së qëllimit të përdorimit të klientëve për të përdorur, duke lënë
jashtë qëndrimin ndaj përdorimit aktual për dyqanin e IPKO’s. Përveç kësaj, ky model është
zgjedhur për të analizuar faktorët ndikues të përdorimit të dyqaneve elektronike të klientëve
të IPKO-s, meqenëse ai përputhet më mirë me objektivin e studimit.
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Për të diskutuar figurën 8 më lartë, rreziku i përceptuar bie nën stimulin, që do të thotë
karakteristikat dhe aftësitë e sistemit (e-shop në këtë rast). Rreziku i përceptuar bie nën stimul
për arsye se rreziku është i lidhur me një numër faktorësh që lidhen drejtpërdrejt me e-shop.
Për shembull, klientët deklaruan se nuk ndihen të sigurt gjatë blerjes online duke përdorur
dyqanin e IPKO-s pasi mendojnë se detajet e kartave të tyre bankare nuk janë të sigurta.
Prandaj, kjo shkak është një veçori ose aftësi e sistemit. Përveç kësaj, dobia e përceptuar dhe
lehtësia e përdorimit janë organizmi që tregon motivimin e klientit për të përdorur e-shop.
Për të sqaruar më tutje, klientët deklaruan se përdorimi i e-shop për të kryer kërkesa të
ndryshme (telefoni i mbushjes, pagimi i TVSH-së, aktivizimi i paketave të të dhënave është
më e dobishme sesa të shkosh në dyqanin aktual. Sistemi është i përshtatshëm dhe koha e
denjë pasi ju kursen udhëtimin në dyqan. Gjithashtu, është e lehtë dhe e drejtpërdrejtë për t'u
përdorur, pasi nuk ka shumë hapa për të kaluar nëpër për të përfunduar një transaksion.
Kështu, të gjitha këto shkaqe dhe më shumë motivojnë klientët të marrin në konsideratë
përdorimin e e-shop të kompanisë.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Qëllimi i këtij punimit është hulumtimi i faktorëve kryesorë që ndikojnë klientët e IPKO’s
në përdorimin e e-shop të kompanisë. Është miratuar një qasje cilësore, ku u mblodhën të
dhënat primare nga pyetësori me 40 pjesëmarrës në dyqanet kryesore IPKO në Kosovë. Në
punim janë diskutuar tre modelet kryesore që shqyrtojnë faktorët që ndikojnë në sjelljen e
konsumatorit dhe qëllimet ndaj blerjeve online: Teoria e Veprimit të Arsyetuar (TRA), Teoria
e Pranimit të Teknologjisë (TAM), dhe Teorisa e Sjelljës së Planifikuar (TPB). Nga të dhënat
e mbledhura nga pyetësori, ishte e përshtatshme për të zgjedhur modelin TAM për të
përpunuar dhe përmbushur më tej objektivat e studimit. Objektivi i parë hulumtues i vendosur
në këtë studim ishte gjetja e faktorëve të brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në përdorimin
e dyqanit IPKO. Ky objektiv është përmbushur pasi në punim është arritur të kuptojë faktorët
kryesorë nga pyetësori me pjesëmarrësit e IPKO’s. Kështu, faktorët e brendshëm dhe të
jashtëm që u gjetën dhe u analizuan me modelin TAM ishin: lehtësia e përdorimit të
përceptuar, dobia e përceptuar dhe rreziku i përceptuar. Një numër më i madh klientësh
deklaruan se faktorët që kanë luajtur rol në procesin e vendimmarrjes në lidhje me përdorimin
e e-shop ishte e lehtë dhe e thjeshtë për t'u përdorur, ishte e dobishme dhe shumë e
përshtatshme pasi i kursej ata kohë për të bërë një udhëtim në dyqan aktual; dhe e fundit
qështja e sigurisë gjithashtu nxiti një pjesë në vendimarrje. Duke u kthyer në rishikimin e
literaturës, faktorët kryesorë që ndikojnë në vendimin e klientit për të përdorur blerjet online
janë deklaruar si: rreziku i përceptuar, motivet e blerjeve, eksperienca, cilësia e shërbimit dhe
besimi. Prandaj, një faktor ishte i dukshëm në gjetjet që kanë të bëjnë me përdorimin e
dyqanit të IPKO’s, i cili ishte faktori i rrezikut përceptuar. Nga ana tjetër, faktorët e mbetur
të motiveve të blerjeve, përvojës, cilësisë së shërbimit dhe besimit nuk ishin dominues dhe
nuk pajtoheshin me gjetjet e këtij studimi.
Qëllimi i dytë i hulumtimit në këtë studim ishte të hetonte se si faktorët e brendshëm dhe te
jashtëm ndikuan në sjelljen e klientit drejt e-shop. Ky objektiv është përmbushur bazuar në
gjetjet e këtij hulumtimi, faktorët e mësipërm siç janë: lehtësia e përdorimit të përceptuar,
dobia e përceptuar dhe rreziku i përceptuar, të gjitha luajnë një rol kritik në vendimin e
klientëve për të përdorur e-shop. Termi "lehtësi e perceptuar e përdorimit" shpesh u përmend
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nga klientët kur i intervistuan ata. përveç kësaj, 5 nga 40 klientët konfirmuan se e-shop ishte
i lehtë dhe i drejtpërdrejtë për t'u përdorur, duke luajtur kështu një rol pozitiv në synimin e
klientit për të përdorur e-shop.
Dobia e përceptuar ishte një faktor tjetër jetësor që u konstatua si një element nxitës në
marrjen e vendimeve. Për të shtuar, 10 nga 40 klientët e përmendën këtë faktor, ku ndanë
përvojat me e-shop si një mjet i dobishëm për ta për të plotësuar kërkesat e telefonisë celulare.
Klientët mendonin se e-shop ishte i dobishëm, i përshtatshëm, në kuptimin që ishte më i
shpejtë dhe shumë efikas kur krahasohej me shkuarjen në dyqanin aktual. Së fundi, faktori i
tretë që u përmend shumë shpesh ishte rreziku i përceptuar. Klientët ndanë eksperienca në
lidhje me këtë faktor, ku mendonin se ekspozita nuk ndjehej e sigurt dhe kishte nevojë për
mbështetje shtesë të sigurisë në transaksionet dhe pagesat.
Në mënyrë që IPKO të ketë rezultate më të mira në përdorimin e klientit të e-shop, sugjerohet
nga klientët se ata duhet të marrin në konsideratë përmirësimin e platformës për të siguruar
më shumë kënaqësi në internet dhe siguri. Ky studim mund të zhvillohet edhe më tej për
aktivitetet e-shop si një e tërë për të gjitha industritë në Kosovë, jo vetëm për industrinë e
telekomunikacionit. Nëse ofrohet më shumë kohë, do të ishte një mundësi e shkëlqyer për
kërkuesin që të zgjerojë gjetjet e hulumtimit në tërësi dhe të analizojë faktorët që ndikojnë
në vendimin e blerjës online në tërë Kosovën. Kjo do të jetë me siguri diçka e ndryshme, pasi
asnjë studim ende nuk është kryer në lidhje me përdorimin e-shop në këtë vend.
Qëllimi i këtij kapitulli është të përshkruajë shkurtimisht përvojën që kërkuesi arriti gjatë
gjithë studimit. I gjithë procesi i kompletimit të këtij projekti luajti një rol të rëndësishëm në
zhvillimin e mëtejshëm të njohurive dhe aftësive të kërkuesit në lidhje me botën e blerjeve
online dhe faktorëve që ndikojnë në sjelljen e përdorimit të blerjeve online. Duke pasur
parasysh se nuk kishte asnjë hulumtim të kaluar në këtë fushë në lidhje me industrinë e
telekomunikacionit në Kosovë që ishte pak sfiduese, por në të njëjtën kohë kam kënaqësin
që të kryejë studimin e parë. Kur mendonin për një temë të mirë për hulumtim, unë e kam
ditur se është e rëndësishme që të kishte një temë të thjeshtë por që do të merrte vëmendje
për të punuar. Duke marrë parasysh profesionin tim unë kam dëgjuar qështjen e blerjeve
online duke u përmendur shpesh në vendin tim të punës, ku u ngritën pyetje lidhur me
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qëllimet e klientëve për përdorimin e kompanisë e-shop. Unë kam filluar shqyrtimin dhe
studimin e kësaj teme dhe si rezultat të sjellë rezultate të dobishme për kompaninë.
Kapitulli i rishikimit të literaturës ka dhënë një sfond themelor për punimin, meqë përfshinte
hulumtimet e fundit lidhur me temën e studimit. Pas shqyrtimit të literaturës, u zgjidhën
paqartësitë potenciale, duke e bërë më të lehtë për kërkuesin që të zgjedhë temat e duhura për
t'u shqyrtuar. Për të mbledhur të dhëna, është zhvilluar pyetsori drejtpërdrejt me klientët në
dyqanet kryesore të kompanisë në Kosovë, ku kishte mundësi të zhvillonte një bisedë të
vërtetë dhe miqësore me klientët nga qytete të ndryshme, grupmoshat dhe prejardhjet. Gjatë
fazës së analizës së të dhënave, janë shqyrtuar shumë përgjigje dhe komente të dobishme që
janë

marrë

për

të

arritur

misionin

e

studimit.

Përfundimi i këtij studimi, si projekt përfundimtar nga programi Master ka qenë një përvojë
shumë e vlefshme dhe e kënaqshme pasi jam e bindur se ky projekt padyshim do të kontriboj
në karrierën time.
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8. APPENDIXES
8.1 Pyetësori
Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Ky pyetësor ka për qëllim mbledhjen e informatave në lidhje me faktorët që ndikojnë në
blerjet online si dhe sa është investuar që të rriten blerjet online. Përgjigjet tuaja në këtë
pyetësor do të mbesin anonime dhe nuk do të shfrytëzohen për qëllime tjera, përveç këtij
punimi hulumtues.
Pyetjet:
Për pyetjet e mëposhtme përgjigjuni me shkrim dhe vendosni “X” në kuti për numrin që më
së miri përfaqëson përgjigjen tuaj. Pyetësori përfshin gjithsej 32 pyetje të ndryshme për
kompaninë me gjtihsej 5 seksione të ndara dhe këto kompani do të shqyrtohen si raste
studimi në temën e diplomës
Përgjigjjet e juaja të sinqerta do të jenë ndihmë për arritjen e rezultateve të dëshiruara.
Ju faleminderit, për kohën që ndani për tu përgjigjur pyetjeve vijuese që do tu marri disa
minuta.

SEKSIONI 1: I PËRGJITHSHËM
1. Cila është mosha juaj:
 15-20 vjet
 21-40 vjet


40 – 50 vjet

 51 +
2. Gjinisë që i përkisni:
 Mashkullore
 Femrore
3. Sa jeni të kënaqur me investimet që ka IPKO në shërbimet online?
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 Nga 1 deri te 5 shëno numrin në katror, ku 1 është pak 5 shumë
4. Cilat nga shërbimet online përdorni më shumë nga IPKO?
 Mbushje telefoni
 Të tjera……
5. Sa shpesh bleni online:
 Një here në javë
 Një here në muaj
 Më tepër here gjatë muajit

SEKSIONI 2: FAKTORËT E NDIKIMIT DHE LEHTËSIMI I PËRDORIMIT
1. Sa jeni të kënaqur me procesin e realizimit të blerjeve online:
 Pak
 Mesatarisht
 Shumë
2. Cilat faktorë ndikojnë në vendimin tuaj për të përdorur e-shop IPKO?
Mundeni në mëtepër përgjigje të shënoni X
 besnikëria
 lehtësia e përdorimit,
 dobia


rreziku i perceptuar

 Të tjera
3. Sa është miqësor dhe i dobishëm shërbimi online i IPKO’s , nga 1 deri te
5 shënoni një vlerësim ( 1 më I dobët 5 më I lartë)
 ………..
4. A tregojnë gadishëri për të ndihmuar klientët kompanitë që realizojnë
shitjet online?
 Po
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 Jo
5. Cilat janë pritjet tuaja në të ardhmen për investimet në këtë shërbim?
 Do të përmirsohet
 Do të mbetet në të njejtin nivel
 tjetër
6. Sa ndikojnë shitjet online në rritjen e të ardhurave të kompanisë?
 1-5%
 6-10%
 Mbi 10%
7. Sa është popullata e njoftuar me këtë formë tregtimi?
 Pak
 Mesatarisht
 Shumë
8. Cilat janë pengesat për tregtimin e pakët në Kosovë:
 Infrastruktura e dobët
 Menataliteti
 Rreziku
 Mosbesimi
 Të tjera.
9. Si mundet të rriten tregtimet online?
 Duke thjeshtuar proceduren e tregtimit
 Duke shpejtuar internetin
 Duke informuar popullatën
 Të tjera.
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10. Në cilat aktivitete kompanitë duhet të investojnë më së shumti që të
përmirsohet situata?
 Logjistika e brendshme
 Operacionet
 Logjistika e jashtme
 Marketingu dhe shitja
 Shërbimi pas shitjes
11. Sa kompani në Kosovë investojnë në realizimine shitjeve online dhe
realizojnë?
 10-20
 21-50
 Mbi 50
12. Në cilin sector më së tepërmi realizohen shitjet online?
 Shërbime
 Prodhim
 Shërbime telefonike
 Të tjera.
13. Cilat janë rekomandimet e juaja për shitjet online?
……………………………………………………… (Shënoni komente)
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8.2 Reduktimi dhe shfaqja e të dhënave

1

Faktorët e brendshëm dhe të

E preferuar / më pak e

Rekomandimet e

jashtëm që ndikojnë në

preferuar ne elementet e e-

klientit

përdorimin e e-shop të IPKO-s

shop

"Ka shumë faktorë që më kanë

Ka shumë arsye

"Shpresoj se në të

ndikuar të përdori e-shop IPKO,

pse preferoj ta përdor e-shop

ardhmen nuk do të

të tilla si: besnikëria, lehtësia e

IPKO-n në vend të dyqanit.

pagujme më shumë

përdorimit, dobia, rreziku i

Një nga arsyet është sepse ajo

për mbushjen e

perceptuar, besimi,

nuk shpenzon shume kohë.

telefonit tonë me

rekomandimet e ofruesve dhe

Mund të them që nuk më

kartat e kreditit, por

komente të konsumatorëve.”

pëlqen dizajni e

edhe për të ofruar më

i portalit, sepse

shumë mundësi për të

nuk është shumë mikpritës tek

paguar DTV etj"

klientët. "

2

"Është shumë e shpejtë dhe e

E-shop IPKO bën që

"Pritjet e mia të

lehtë të shfletoni përmes

shërbimet e tij më të lehtë të

ardhshme për

përzgjedhjes së produktit të

përdoren

shërbimet e shop

IPKO-s dhe të gjeJ informacionin

dhe më shpejt. Ndoshta dizajni

IPKO janë që të

që më duhet. Gjithashtu faqja

i platformës nuk është aq i

bisedojnë në internet

është shumë e shpejtë dhe

mirë. "

me shërbimin e

produktet tregohen dhe renditen

klientëve në rast se

shumë qartë".

konsumatori ka
nevojë për te dhe
gjithashtu nëse
konsumatori nuk
është i kënaqur me
garancinë e parave të
produktit".

3

"Më e rëndësishmja është koha,

Është një faqe mjaft e

Duhet të ketë më

është më e lehtë dhe më pak kohë

përdorshme, dhe i shpejtë, une

shumë shërbime dhe

se sa të shkosh në një dyqan, per

mendoj se nuk është i sigurt,

produkte si

kete e anashkalon edhe rendin e

ndoshta duhet të kete një log

telefonat celularë dhe

pritjes"

in I juaj IPKO që të dhënat

gjithashtu paketa
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tuaja janë të sigurta pa marrë

telefonike. Unë nuk

parasysh se çfarë lloj pajisjeje

mendoj që ju mund të

ju përdorni".

blini ato në e-shop
tani. Gjithashtu, pres
që të rris sigurinë e
pagesave me një log
on. Nëse këto janë
përmbushur, nuk
mendoj se më duhet
të shkoj në dyqan për
pagesa më.

4

"

"Lehtësia e përdorimit dhe

"Kjo është një mbrojtës i jetës

"Në të ardhmen,

efikasiteti i kohës janë faktorët

nëse nuk keni kohë për të

shpresoj që sistemi të

kryesorë që ndikojnë në vendimin

shkuar në

jetë më i avancuar në

tim për të përdorur e shop".

dyqan aktual. Unë mendoj se

lejimin e më shumë

nuk është e sigurt. Gjithashtu,

opsioneve për të

pagesa shtesë për 15 cent për

blerë (si pako të

pagesë është shumë. Ndoshta

dhënash

kjo mund të jetë faji i bankës

etj). Gjithashtu e-

por ende kompania duhet të

shop duhet të vijë në

veprojë për këtë. "

një aplikacion mobil
për ta bërë më të
lehtë për përdoruesit
".

5

"Asgjë nuk ndikon që ta përdor

"Nuk më pëlqen fare, mendoj

"Shpresoj se ata do të

atë. Nëse ata përparojnë në e-

se duhet përmirësuar

investojnë më shumë

shop, ndoshta do ta provoj

pasi që është nivel shumë i

në një sistem

përsëri, por shanset janë të ulëta"

ulët. Unë mendoj se nuk është

profesional të e-

aspak përdorues miqësor ose i

dyqaneve, do të

sigurt për t'u përdorur, bazuar

redesignojnë atë dhe

në përvojën time të kaluar"

do ta bëjnë atë
miqësore për të
gjithë. Duhet të ketë
edhe më shumë
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produkte dhe
shërbime në e-shop".
6

"Meqë është e shpejtë dhe ju

"Më pëlqen si një plan B. Nëse

"Kompania

lejon të bëni pagesat në shtëpi,

unë jam vendosur në shtëpi

gjithashtu duhet të

prandaj ky është faktori kryesor

dhe nuk dua të dalë, unë do të

mendojë për të

që ndikon për ta përdorur atë ".

përdor vetëm e-shop. Për mua

moshuar, meqë me

nuk është e lehtë për t'u

siguri nuk mund ta

përdorur.

përdorim atë aq lehtë

Unë mendoj se duhet të ketë

sa të rinjtë. Kështu,

një manual për ta përdorur atë

një manual hap pas

për njerëz si unë, të cilët nuk

hapi do të ishte i

kanë përvojë me kompjuterë

dobishëm".

dhe blerje online".
7

"Meqë është efikase në kohë,

"Me të vërtetë më pëlqen që

"Kompania duhet

ndikon në vendimin tim për ta

kur është koha e duhur. Nuk

patjetër të investojë

përdorur atë në vend që të shkoj

kam nevojë të nxitoj në dyqan

në krijimin e një

në dyqan aktual".

dhe të pres në linjë për të

portali më të

mbushur telefonin tim. Epo,

avancuar. Do të ishte

ndonjëherë e ndiej se nuk

mirë që gjithashtu të

është e sigurt për shkak të

ketë një version

dizajnit të portalit. "

celular të portalit,
duke konsideruar se
gjithçka digjitalizohet
në botën e sotme".

8

"I vetmi faktor që ndikoi në

"E vetmja faktor që mund të

"Ekipi duhet të

vendimin tim te përdorimit e-

thoja ishte se e dija këtë.

sigurojë kënaqësinë e

shop ishte dite e diel dhe dyqanet

Unë do të isha në gjendje të

klientit me

ishin të mbyllura - kështu që ishte

shikoj televizionin kabllor atë

përditësimin e

e përshtatshme ".

ditë, edhe pse dyqanet ishin të

dyqanit dhe krijimin e

mbyllura unë mund të zgjidh

një manuali

problemin përmes ekspozimit.

përdoruesi për ata që
kanë nevojë për të
dhe kanë probleme të
mësojnë se si ta
përdorin atë. "
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9

"Duke pasur parasysh se është

"Më pëlqen që unë mund të bëj

"Rekomandimet e mia

koha e duhur, kjo është ajo që më

pagesa online për telefonin

janë se ekipi punon

së shumti ndikon në përdorimin e

tim / shërbimin e DTV-së pa

në zhvillimin e një

e-shop".

shkuar në dyqan, nuk më

dyqani të ri

pëlqen që nuk është aq i sigurt

elektronik ku është

Duke marrë parasysh përvojën

më miqësor, ofron më

time të kaluar, duhet të ketë

shumë zgjedhje dhe

më shumë paralajmërime

siguron sigurinë".

te vendosur. Dyqani elektronik
duhet të përmirësohet.
10

"Definitivisht e-shop është i

"Duke pasur parasysh se unë e

"Dyqani elektronik

përshtatshëm në kuptimin që nuk

kam rimbushur telefonin tim

duhet të përmirësohet

duhet të shkoj një dyqan.”

nga kompjuteri im, kjo ishte

dhe të përmbushë

një lehtësim që nuk mund ta

standardet e BE-së -

bëja në dyqan, prandaj ishte

të sigurojë sigurinë e

mjaft i përshtatshëm, nuk e

të dhënave personale,

pëlqeja tërë dizajnin e tij dhe

veçanërisht kur bëhet

strukturën. ju la me një dyshim

fjalë për detajet e

se nuk është as i sigurt për t'u

bankës".

përdorur. "
11

"Faktori kohor është më i

"IPKO e-shop është një

"Shpresoj që IPKO të

rëndësishmi. Une kam perdorur

platformë e thjeshtë dhe

përmirësojë portalin

blerjen online për të blerë

shumë e lehtë për t'u përdorur,

online, kështu që

produkte dhe shërbime për të

ju mund të paguani të gjitha

klientët mund të

cilat nuk kam

faturat e produkteve tuaja

blejnë karta SIM,

kohe e mjaftueshme për të shkuar

IPKO në një minutë.Nuk më

Mobile Phones dhe të

në dyqan. Faktori tjetër është

pëlqen që nuk ka metoda të

gjitha produktet e

thjeshtësia, portali i e shop të

tjera të pagesës si PayPal apo

tjera që IPKO-s. Jo

IPKO-s është i thjeshtë për t'u

Payoneer.

për t'u përdorur

përdorur dhe me dashje dhe ju

ju nuk jeni klient i ProCredit

vetëm për faturat dhe

bën të ndiheni se transaksioni

Bank ju do të paguani për

celularin e

juaj është i sigurt ".

tarifat e transaksionit. "

lartpërmendur ".
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12

Faktorët e lehtësisë së

Unë e vlerësoj faktin se është

"Rekomandimet e mia

përdorimit, komoditetit dhe kohës

shumë më e lehtë për të

janë që të marrin pjesën

janë ato që ndikojnë kryesisht në

përdorur eshop. Pra, ju kursen

më të madhe të

vendimin tim për përdorimin e

mjaft kohë dhe përpjekje. Nuk

platformës.

më pëlqen që unë të ngarkoj
më shumë për çdo transaksion,

përmirësimit,që klientët
të mos kenë probleme
me shpejtësinë dhe
funksionimin e

pasi që unë nuk jam klient i

platformës.Duhet të

ProCredit Bank. Nuk është

ketë disa marrëveshje

shumë e ngarkuar, ende duhet

me bankat e tjera në

të ketë akuza të barabarta për

Kosovë, pasi që ekziston

të gjithë.

një marrëveshje vetëm
me ProCredit Bank.
Duhet të ketë një
aplikacion mobil atje që
kryen të njëjtat veprime
si website te e-shop ".
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